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RESUMO 
Objetivo: apresentar um modelo que permita auxiliar a prática atual nas mídias digitais 
através do design thinking considerando as competências da CI. Metodologia: pesquisa 
qualitativa, básica, com levantamento bibliográfico assistemático, exploratório-
descritiva, de ordem teórico-metodológica. Resultados: apresenta-se um modelo com 
capacidade de aplicação prática, com etapas, ferramentas e recursos, que condiz com 
as competências esperadas dos profissionais da CI considerando a sociedade em rede 
em que se inserem. Conclusões: contribui para que os desafios que envolvam a gestão 
da informação sejam amenizados em ambientes digitais ao garantir um direcionamento 
prático de atuação; garante a atualidade e possui tendência a fomentar a criatividade e 
a inovação para resolver problemas complexos. 

Descritores: Inovação. Criatividade. Marketing na internet. Transdisciplinaridade. 

1 INTRODUÇÃO 

A Ciência Da Informação (CI)enquanto uma ciência social aplicada, sofre 

metamorfose mediante fenômenos culturais, sociais e econômicos. Assim, tal 

como um organismo vivo, sobrevive em vista da capacidade de se adaptar, o 

que evidência o seu processo presente de mudança (Fraser-Arnott, 2015), em 

que suas contribuições servem não somente para os interesses da área, mas 

sim, para demais campos (Nascimento; Freire, 2014). A projeção é que a 
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demanda por habilidades técnicas, de informação, de pensamento crítico, de 

solução de problemas, de comunicação, de criatividade e de colaboração, em 

cenários digitais, se torne um requisito em cargos de emprego no presente (Laar 

et al., 2020); habilidades incluídas na formação do profissional da informação. 

Desse modo, os desafios atuais instam novos modos de pensar de tais 

profissionais (Araújo, 2018). Por esse motivo, o cientista da informação tem 

adquirido novos direcionamentos sobre sua prática, incorporando conhecimento 

a respeito de marketing, negócios, design, liderança, gestão e inovação (Special 

Libraries Association, 2016). 

Sendo assim, cabe salientar que as tecnologias, no seu sentido amplo, 

imergiram na sociedade, transformando-a em todas as suas dimensões. Como 

resultado, o impacto pode ser observado nas novas formas de contratação, de 

jornada de trabalho, de estrutura, de habilidades requisitadas, de necessidades 

dos consumidores, de oferta de novos serviços e bens etc., com base 

principalmente no manuseio das tecnologias disponíveis, além das 

competências de processamento da imensidão informacional acessível 

facilmente na internet. À luz da vasta quantidade de informação que circula nas 

mídias sociais, chamar a atenção de consumidores, ou ainda daqueles que 

tenham potencial para o ser, é uma tarefa árdua se feita sem auxílio adequado. 

Aqui, portanto, há um espaço fértil para os profissionais da informação 

desempenharem as suas funções para além das limitações bibliotecárias, 

enriquecendo a discussão entorno da área. 

Nessa linha de raciocínio, não é de hoje que se entende a relevância em 

manter um relacionamento agradável entre marca e consumidor, inclusive, ao 

decorrer do tempo, notou-se uma expressiva transformação na maneira como 

essa relação ocorre. As tecnologias (artefatos, dispositivos, produtos, serviços, 

entre outros), consequentemente, têm contribuído para que isso aconteça ao 

permitirem que novas abordagens sejam desenvolvidas, impondo novas 

necessidades de atuação. Não só, é público que a internet auxiliou na criação 

de novos canais de comunicação, tais como as mídias sociais amplamente 

usadas hoje, que incrementaram novas maneiras de relação entre organizações 

e indivíduos, ou seja, desenvolveu-se uma nova perspectiva sobre o fenômeno 
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em questão. Para os cientistas da informação, isso implica dizer que as mídias 

sociais são uma ferramenta e um recurso pertinente a atuação deste qualificado, 

demandando a especialização acerca destas tecnologias para estar apto a 

encarar as transformações socioculturais que a CI enfrenta (Araújo, 2018). 

Com isso em mente, a concepção de que se para inovar é preciso 

apresentar, criar e dar forma a ideias eficazes, eficientes e criativas, demanda, 

logo, uma abordagem que lide com tais variáveis, sendo o modelo de criatividade 

proposto pelo design thinking (DT) uma oportunidade que atende aos requisitos 

supracitados. Nesse contexto, cabe recordar que o DT possibilita “compartilhar 

processos, incentivar a propriedade coletiva de ideias e permitir que as equipes 

aprendam umas com as outras” (Brown, 2010, p. 17), o que é algo pertinente 

quando se discute inovação, porque instiga a descoberta de novas soluções para 

problemas por meio de diversas perspectivas. 

Devido à grande utilização das estratégias atuais de marketing digital, 

sugere-se uma certa condensação entre marketing tradicional e digital, pois 

atualmente quase toda estratégia de marketing considera um elemento 

pertinente ao cenário virtual (Dunakhe; Panse, 2022). Delinear, ou seja, tornar 

evidente uma marca no âmbito eletrônico, abrange diversas camadas de 

conhecimento tanto sobre o negócio, quanto do público que a consome. Sabe-

se, também, que as vantagens de estar presente online superam as 

desvantagens de não participar (Kotler; Keller, 2017). Em vista disso, é possível 

deduzir que o conhecimento obtido a partir de dados e informações, atrelado à 

criatividade como recurso de inovação, pode contribuir positivamente para definir 

uma marca nesses ambientes. Logo, questiona-se: por que a informação é tão 

importante nesses contextos? 

Para Santos (2021), a falta de conhecimento suficiente por parte da 

organização é fator para o sucesso da marca em ambientes digitais. 

Damnjanović, Lončarić e Dlačić (2020), similarmente, corroboram a discussão 

ao apresentar um caso em que a organização já possuía uma certa estratégia 

virtual. Todavia, a compreensão adequada de consumidores é apontada como 

ponto de aperfeiçoamento pelos autores, sendo mais especificamente em 

relação à jornada do cliente digital. 
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A partir disso, há de se considerar que as mídias digitais são um espaço 

de socialização, como garante Ramalho (2010), portanto se pode compreendê-

las como uma oportunidade de estabelecer um diálogo com os clientes atuais e 

os leads, além de usuários em geral. Para tal comunicação ocorrer de forma 

satisfatória, a compreensão adequada sobre ‘com quem?’ e ‘para quem?’ as 

mensagens, os conteúdos e as informações são direcionadas, afeta diretamente 

o relacionamento que se pretende estabelecer. Segundo Recuero (2011), as 

redes online são um fenômeno modificado ao longo do tempo, possuindo 

dinâmicas próprias. Conforme ela escreve, elementos como competição, 

cooperação e conflito, além de auto-organização e de adaptação, estão 

presentes nas relações mediadas pelo circuito virtualizado. Sabendo disso, 

aponta-se a relevância da informação para uma marca sobre o público numa 

comunidade on-line, visto que tais elementos interferem positiva ou 

negativamente a relação entre si, ou ainda, a interação entre marcas, com base, 

por exemplo, em tom de voz, posicionamentos sociais e políticos, e parcerias. 

Portanto, é inevitável o conhecimento apropriado acerca do perfil dos 

consumidores para que as relações sejam vantajosas para as empresas 

hodiernamente. 

Todavia, observam-se dificuldades em como utilizar a informação a fim de 

diferenciar, nesse caso, as marcas uma das outras. Sendo assim, identificou-se 

uma possibilidade de obter tal diferenciação através da criatividade. Em outras 

palavras, os modelos de inovação, como o DT, são úteis, pois estimulam a 

criatividade a partir de problemas identificados no contexto pertencente aos 

consumidores/usuários de determinada organização. Adicionalmente, 

apresentar um método que incentive a criatividade, especificamente, é uma 

oportunidade de contribuir para a cristalização desta competência exigida pelo 

cenário atual e que faz parte do currículo do qualificado em informação, bem 

como esclarece um caminho para se abordar as mídias digitais com uma 

perspectiva da CI. 

Cabe salientar, em tempo, que as concepções a respeito do termo DT 

divergem claramente na literatura. Seja por questões semânticas de linguagem, 

seja por contextos de uso, a compreensão em torno daquilo que se designa uma 
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abordagem centrada a atender as reais necessidades dos usuários é pauta para 

diversas discussões conceituais. Todavia, para fins do presente artigo, 

evidenciam-se três entendimentos relevantes para compreender a adoção do 

conceito: enquanto um modo de pensar, como um processo, ou ainda, um 

conjunto de recursos e conhecimentos (Brenner; Uebernickel; Abrell, 2016). 

A partir destas possibilidades interpretativas expostas pelos autores, foi 

possível perceber uma oportunidade de aplicar, teorizar e registrar o aprendizado 

pertinente à disciplina de DT, de maneira concomitante às suas três dimensões 

mencionadas, com foco no profissional da informação. Para tal, os motivos se 

baseiam em: a) a mentalidade do profissional de design pode ser uma 

oportunidade para propor ideias criativas e, consequentemente, fora da curva 

para problemas de marketing em um ambiente com uma grande oferta de dados, 

informações e conhecimento, em um curto tempo; b) o estabelecimento de um 

modelo, isto é, um processo com etapas, pode garantir um caminho para que 

ideias criativas sejam criadas ao fim da aplicação desta abordagem, contribuindo 

tanto para a inovação como para a satisfação dos usuários; e c) em 

consequência, ao apontá-lo enquanto processo, necessita-se apresentar 

ferramentas, recursos, estratégias e conhecimentos que garantam a execução 

completa dos procedimentos.  

Para se ter uma ideia, em um estudo de caso realizado por Bonini e 

Sbragia (2011), concluiu-se que a experiência oferecida pelo DT é uma opção 

adequada no fomento à criatividade e à agilidade. Macedo, Miguel e Casarotto 

Filho (2015), não obstante, chegaram à conclusão de que o DT é um modelo de 

inovação, significando a capacidade de se produzir algo novo a partir deste 

molde, principalmente pela sua capacidade holística. Infere-se, então, que o DT 

implica um modo de pensar holístico, no qual um processo é desenvolvido com 

base em ferramentas e recursos que incentivem a criatividade e a inovação das 

soluções propostas. Desse modo, o DT, na pesquisa, é compreendido como uma 

maneira de pensar (Brenner; Uebernickel; Abrell, 2016) que estimula a 

criatividade, dando suporte, enquanto um modelo criativo, a elaboração e o 

aperfeiçoamento de métodos com abordagens que encorajam a criatividade em 

cenários digitais. O pensamento de design, logo, não foi visto como um método, 
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mas como um modelo mental que representa a abordagem dos designers 

(Souza; Pinto; Fialho, 2019), isto é, um framework sobre como as coisas 

funcionam a partir desse ponto de vista. 

Sendo assim, evoca-se a ideia de inovação ao promover a busca criativa 

para problemas enfrentados pelos usuários no ambiente das mídias sociais, 

possibilitando às organizações uma maneira de se destacar nesse ambiente 

competitivo. Por fim, delinear uma marca em espaços virtuais é uma 

oportunidade de inovação para organizações, além de permitir o conhecimento 

mais aprofundado dos seus consumidores e atrair usuários em potencial. 

Considerando o pensamento de que não há, especificamente, um método 

desenvolvido que evidencie a CI à luz de ser aplicada em mídias sociais para a 

construção de presença digital, se questiona: como o profissional da informação 

pode, a partir do estímulo da sua competência criativa, atuar de maneira a 

contribuir para a produção, armazenamento, compartilhamento e 

desenvolvimento de atividades em cenários digitais? 

Em consequência, estima-se que os esforços em contribuir para o 

estímulo da criatividade de profissionais da informação seja uma contribuição 

relevante a fim de propor avanços para a comunidade em geral. Isto posto, o 

artigo vigente objetiva, de modo geral, aperfeiçoar uma abordagem 

metodológica, reformulando-a para tornar evidente a capacidade dos 

profissionais da informação se inserirem nesse cenário atual, uma vez que, com 

base na sua formação, a área de CI tem competências suficientes para contribuir 

aos estudos acerca das mídias em face das exigências atuais. 

Além disso, espera-se que os resultados identificados ao final deste 

estudo permitam que os profissionais da informação consigam desenvolver 

habilidades e competências para auxiliar sua prática profissional nas atividades 

que realizam em mídias digitais. Sendo assim, acredita-se que a presente 

pesquisa possa contribuir para propor, no recorte teórico estudado, sugestões 

de transformação na realidade, assim como permite destacar a relevância da 

temática investigada, tanto de modo geral como para casos particulares 

(Marconi; Lakatos, 2017), ao passo que supera as barreiras epistemológicas da 

área, o que pode incentivar mais abordagens transdisciplinares entre a CI e 
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outros campos. 

2 PESQUISAS SIMILARES 

A CI e o Design convergem a partir do momento que se interessam em 

compreender os comportamentos dos usuários (Silva; Castro Filho, 2023), uma 

vez que o Design provê suporte prático e teórico aos profissionais da informação 

(Oliveira; Jorente, 2019), corroborando na aproximação entre tais áreas (Souza; 

Pinto; Fialho, 2019), transdisciplinarmente (Guimarães; Rocha, 2021). O design 

da informação tem se mostrado uma oportunidade para a CI (Oliveira; Jorente, 

2019; Souza; Pinto; Fialho, 2019), bem como a Design Science Research (Bax, 

2013); todavia o DT ainda não foi totalmente incorporado às práticas dos 

cientistas da informação (Nakano; Oliveira; Jorente, 2018). Em face das novas 

demandas de habilidades profissionais (Special Libraries Association, 2016), o 

DT possui potenciais contribuições para lidar com a complexidade e estimular a 

inovação (Apocalypse; Jorente, 2022), enquanto dispõe atenção especial ao 

usuário (Guimarães; Rocha, 2021) e auxilia a experiência do usuário (Nakano; 

Oliveira; Jorente, 2018), aumentando sua satisfação (Ramírez; Zaninelli, 2017). 

Desse modo, o DT estimula processos criativos (Andrade; Silva, 2023) que 

permitem transformar os espaços concebidos apenas para troca de informação, 

em ambientes de lazer, cultura e entretenimento (Ramírez; Zaninelli, 2017). 

Ademais, o interesse da CI em compreender as necessidades dos 

receptores, isto é, os usuários, se alinham com as intenções do DT (Guimarães; 

Rocha, 2021). A necessidade por elaboração de pesquisas sobre inovação e 

estudos dos usuários (Andrade; Silva, 2023), pode ser melhorada pelo 

pensamento do designer, uma vez que tal abordagem permite tratar a inovação 

em diversos cenários, com ênfase ao usuário (Guimarães; Rocha, 2021). 

Consequentemente, isso pode incentivar que os indivíduos se tornem 

autônomos, críticos e conscientes (Menezes; Paixão, 2022), a partir do momento 

que participam na criação de novas ideias (Juliani; Cavaglieri; Machado, 2015) 

para os sistemas que interagem. 

A aplicação do modelo do pensamento de design em bibliotecas é 

considerável. Quando aplicado para essa finalidade, contribui para o 
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aperfeiçoamento, ou seja, a inovação, e o desenvolvimento estratégico 

(Ramírez; Zaninelli, 2017), principalmente através da incrementação de serviços 

e produtos (Juliani; Cavaglieri; Machado, 2015; Andrade; Silva, 2023), assim 

como auxilia na construção do letramento informacional (Menezes; Paixão, 

2022). Por ser focado em pessoas, o modelo proposto pelo DT se torna uma 

opção vantajosa em unidades informacionais (Sena, 2022). Por outro lado, o 

entendimento aprofundado do DT, em estudos da CI, precisa de maior empenho 

(Apocalypse; Jorente, 2022), o que pode ser uma hipótese para explicar a falta 

de habilidade em aplicá-lo (Juliani; Cavaglieri; Machado, 2015). 

A CI exige a junção de novos métodos para a solução de problemas 

complexos (Apocalypse; Jorente, 2022), pois, no cenário atual, o indivíduo não 

somente usa informação, mas sim, cria, apropria e compartilha (Guimarães; 

Rocha, 2021). Nesse sentido, a inovação destes qualificados têm sido 

fomentada (Sena, 2022), exigindo o desenvolvimento de novas ferramentas 

(Blum; Danilevicz, 2021). Isso permite afirmar que a CI, ao considerar a 

abordagem do DT, consiga manter sua importância para a sociedade através de 

seus princípios orientados por informação (Nakano; Oliveira; Jorente, 2018). O 

DT, enquanto uma técnica, pode ser aplicado, sozinho ou em conjunto (Sena, 

2022), a diversos setores com o intento de obter novos resultados (Kaur, 2021). 

Para os profissionais, o DT tem sido compreendido como de grande serventia 

(Souza; Pinto; Fialho, 2019). Apocalypse e Jorente (2022) incentivam, ainda em 

tempo, pesquisas que investiguem as propriedades e as aplicações do 

pensamento de design, não se limitando a CI. 

Pode-se dizer que as mídias digitais constituem uma rica fonte de 

informação. Não obstante, a alta produtividade da CI sobre esta temática 

(Pereira, 2018) informa sua relevância para área. Observa-se, nesse cenário, 

uma presença substancial de organizações a fim de criar vínculos com seus 

usuários, seja atuando como uma empresa digital, seja interagindo em 

plataformas sociais (Tiago; Veríssimo, 2014). Contudo, a área carece de estudos 

que relacionem as mídias sociais virtuais e a gestão da informação (Dutra, 2022). 

Assim, o desenvolvimento de ambientes conversacionais na internet mostra-se 

um desafio para a CI devido à escassez de abordagens inovadoras, porém o DT 
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configura-se enquanto uma maneira de superá-la (Apocalypse; Jorente, 2022). 

Além disso, compreende-se que esforços para abordar a problemática em 

questão foram/estão sendo realizados. Observou-se a aplicação do design sprint 

para a análise da presença digital de bibliotecas (Sousa; Perucchi; Brandão, 

2023), o desenvolvimento de um método - denominado Bumerangue - para 

aperfeiçoar os processos de negócios (Picanço, 2017) e um outro método para 

análise da presença virtual de repositórios institucionais (Gulka, 2016). Mesmo 

assim, notou-se a recomendação de elaboração de guidelines (Sousa; Perucchi; 

Brandão, 2023) e a necessidade de um planejamento de conteúdos (Ribeiro; 

Albuquerque, 2022), bem como a sugestão de investigar as maneiras que as 

organizações fazem a gestão em cenários online (Barbosa; Moraes, 2021; Dutra, 

2022). 

A partir disso, se tem uma oportunidade para propor um modelo que 

auxilie a prática de gestão informacional em ambientes digitais. Desse modo, 

consoante as instruções salientadas por Bauer (2022), é sugerido a 

apresentação de um modelo com capacidade empírica. Sendo assim, seu 

diferencial reside na proposição de um processo que incentiva a criatividade e, 

consequentemente, a inovação, na gestão da informação em meios digitais, visto 

que “não [há] uma metodologia para levar a criatividade para o processo de 

inovação” (Feres; Belluzzo, 2013, p. 14), ao considerar que a presença virtual 

estimula o acesso e o uso da informação (Gomes; Marcial, 2023). Reforça, 

também, a pertinência da CI frente os paradigmas atuais, agregando-a recursos 

para abordá-los. 

3 PERCURSO METODOLÓGICO 

A presente pesquisa caracteriza-se por ser de natureza básica, 

manuseando dados de ordem qualitativa, sendo classificada como exploratória 

à luz dos objetivos propostos. Além disso, em vista dos procedimentos 

metodológicos adotados, é identificada enquanto bibliográfica. Em adição, 

salienta-se que este artigo possui uma pertinência em incentivar pesquisas de 

natureza aplicada, pois enquanto explora um processo, deixa claro o desejo de 

contribuir para a resolução de um problema passível de verificação empírica, por 
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qualificados em CI, com retorno social e econômico. 

Em relação às etapas empregadas na investigação, foram elaboradas 

cinco fases, a saber: planejamento, coleta de dados, análise de dados, 

conclusões e finalização. Assim, em um primeiro momento preocupou-se em 

delinear o planejamento metodológico para elaboração da pesquisa, 

compreendendo atividades como definir a pergunta norteadora e os objetivos, 

bem como os procedimentos metodológicos. Seguidamente, empenhou-se 

tempo para realizar a etapa de coleta de dados, na qual se recorreu ao método 

de revisão de literatura narrativa. Continuamente, para aplicar a terceira etapa 

do estudo, utilizou-se diagrama de afinidades, bem como técnicas de leitura 

interpretação. A partir dos resultados da etapa anterior, foram identificados 

alguns elementos conclusivos da pesquisa, como as possíveis contribuições do 

estudo e recomendações para investigações futuras. Para concluir, finalizou-se 

a pesquisa com a revisão geral do trabalho e a conclusão da escrita do presente 

estudo. Salienta-se, por fim, que ocorreu de algumas etapas serem refeitas ou 

realizadas ao mesmo tempo. 

4 CONHECER, ARQUITETAR, INDICAR, APLICAR, MONITORAR: MODELO 

CAIAM 

É comum observar o surgimento de novas invenções ao decorrer do 

tempo. Igualmente, tais invenções podem ficar datadas e limitadas, tornando-se 

inutilizáveis. Logo, é preciso inovar, isto é, recorrer a procedimentos que 

permitam o aperfeiçoamento de um produto, serviço ou organização em relação 

ao espaço e tempo em que se encontra. Com efeito, isso permite que as novas 

descobertas se mantenham úteis no tempo presente, sendo utilizadas para os 

fins que se propõem. Dito isso, esta seção se dedica a apresentar um modelo 

(Figura 1), a fim de contribuir para a gestão da informação de maneira criativa 

em espaços digitais. Complementarmente, elaborou-se um guia de aplicação do 

modelo (Apêndice A). 

Para que as margens interpretativas se definam melhor, lembra-se que a 

ideia de criatividade considerada para o estudo está respaldada na concepção 

de criação. Nesse sentido, a criatividade, enquanto um ato de criação, não 
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possui procedimentos exequíveis que garantam um mesmo resultado em 

aplicações subsequentes. Pelo contrário, criar é um processo único que permite 

que novas impressões sobre o mundo possam se tornar públicas a partir 

diversas perspectivas. 

A inovação é até identificada com a própria criação. Mas, se é 
da natureza do ato criador inovar, a recíproca não é verdadeira; 
a inovação nem sempre é criação. Criar significa mais do que 
inventar, mais do que produzir algum fenômeno novo. Criar 
significa dar forma a um conhecimento novo que é ao mesmo 
tempo integrado em um contexto global. [...] Através da forma 
criada se intensifica um aspecto da realidade nova e com isso 
se reformula a realidade toda. Por essa razão, o processo de 
criar significa um processo vivencial que abrange uma ampliação 
da consciência (Ostrower, 2001, p. 129). 

Não só, é importante salientar que a criatividade é uma habilidade inata 

ao ser humano, que pode ser aperfeiçoada ao longo do tempo, com estímulos e 

práticas. Portanto, ao se referir a um processo de gestão informacional criativa 

está se referindo a tais práticas para estimular aspectos criativos, principalmente 

de profissionais da informação, dado o contexto do estudo. Ademais, 

interessante ressaltar que: 

Todos nós somos antenas para o pensamento criativo. Algumas 
transmissões são fortes, outras são mais fracas. Se sua antena 
não estiver sintonizada com sensibilidade, é provável que você 
perca os dados em meio ao ruído. (Rubin; Strauss, local 16). 

Isto posto, a fim de facilitar sua assimilação e lembrança, optou-se por 

denominá-lo Conhecer, Arquitetar, Indicar, Aplicar, Monitorar (CAIAM). 

Consoante Bauer (2022), compreende-se que é um recurso baseado nos 

procedimentos propostos pela abordagem do DT e, consequentemente, se 

identificam etapas referentes a promoção de empatia, de ideias inovadoras, de 

testes, melhorias e de monitoramento dos resultados, recursivamente. 

Ao se aperfeiçoar o guideline proposto por Bauer (2022), algumas 

mudanças foram incrementadas, a saber: continuou-se com as cinco etapas 

propostas – alterando os nomes, com inspiração em Ostrower (2001) –, porém 

algumas instruções foram substituídas por outras. Nesse sentido, acrescentou-

se a Análise de Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças (FOFA), o 

branding, as affordances e a classificação de percepções. Incluiu-se, também, 

concomitante a cada etapa, as competências do profissional da informação que 
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se acredita serem requiridas para a sua execução. Entre cada fase, incluiu-se 

um período de incubação, isto é, um momento de distanciamento entre os 

indivíduos envolvidos e os resultados obtidos ao seu fim. Isso pode ser feito 

através da troca de equipe entre uma fase e outra, ou, até mesmo, a não 

realização do projeto por um curto período. Assim, dá-se oportunidade para que 

ideias não conscientes surjam e sejam revisitadas, tornado o processo criativo e 

inovador, como sugere o modelo de processo criativo de Graham Wallas (Sadler-

Smith, 2015). 

Figura 1 – Modelo CAIAM: gestão criativa da informação 

 

Fonte: os autores 

Em relação ao fluxo de execução das etapas, recomenda-se iniciar pela 

fase de conhecer, ou seja, empatizar com os usuários e o seu contexto (Figura 

1). Após, segue-se a direção indicada pelas setas, em sentido anti-horário. Há, 

também, um caminho externo ao primeiro (em sentido horário) que sinaliza 



Cássio Henrique Bauer, Sonali Paula Molin Bedin 
Um modelo para gestão informacional criativa em cenários digitais: O potencial do profissional 
da informação 
 

 
Inf. Inf., Londrina, v. 29, n. 3, p. 209 – 245, jul./set. 2024. 

221 

possibilidade de iteração do modelo. Quer dizer, permite que ao fim de uma 

etapa em específico, caso haja necessidade, possa realizar alguma anterior. Por 

exemplo, ao finalizar a etapa de resoluções, pode-se optar por, seguindo o fluxo 

destacado, refazer as fases anteriores que se necessitar. O círculo branco, nos 

caminhos, significa que, ao passar ali, deve-se escolher fazer a etapa a qual o 

círculo se refere, ou continuar no fluxo e decidir por outra etapa. 

O objetivo da proposição do modelo CAIAM é, de fato, auxiliar as 

organizações — ou, ainda, indivíduos — com interesse em fazer a gestão da 

informação criativamente nas mídias digitais. Por ser uma abordagem que utiliza 

outro método como base, sendo este último oriundo do design centrado no ser 

humano, se realça, sobretudo, a importância em se identificar as necessidades 

dos consumidores da marca, entender seus desejos e expectativas, elaborar 

produtos, bens e serviços que sejam úteis para seus seguidores e acompanhar 

as implementações, bem como suas possíveis alterações em acordo com seus 

consumidores, clientes ou usuários. Além disso, Bauer (2022) evidencia a 

interdisciplinaridade do modelo desenvolvido: conhecimentos provenientes das 

áreas de marketing, design e web convergem para propor uma abordagem nova 

em vista da virtualidade das mídias digitais. Adicionalmente, em todas as etapas 

observa-se a aplicação de atividades que a CI desempenha em suas práticas, 

como: 

[...] Curadoria, gerenciamento de fluxo de trabalho, edição, 
gráficos, gerenciamento de crises. [...] Publicação, 
monitoramento, interação, controle móvel, controle de acesso. 
[...] Medição, rastreamento, análise, [...] localização, coleta 
(Stoychev, 2017, p. 99). 

Além disso, o modelo CAIAM é iterativo, o que significa que as etapas, 

mesmo com uma ordem preestabelecida, não precisam ser executadas 

sequencialmente, permitindo aprimorar fases concluídas. Por ora, tal como nos 

processos de design centrado no ser humano, se fortalece a ideia de iteração 

conforme a necessidade observada, respeitando, assim, a execução da etapa 

subsequente impreterivelmente. 
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4.1 CONHECER 

A primeira fase diz respeito a desenvolver uma maior aproximação com o 

público-alvo de uma marca e o seu contexto. Isto é, descobrir o que está 

acontecendo em um determinado contexto e espaço, resultando em uma 

compreensão empática dos usuários (Clarke, 2020). Portanto, conhecê-los 

abrange observar os comportamentos e motivações de determinado grupo de 

indivíduos, uma vez que isso proporciona identificar as dificuldades e propor 

soluções com base nessas dificuldades e desejos (IDEO, 2015). A partir disso, 

cabe lembrar que não há, nas singularidades que competem a etapa em questão 

em utilizar tais ferramentas e recursos, mas sim, recomendações. Por esse 

motivo, no que tange o desenvolvimento de empatia, se propõe, prioritariamente: 

definição do público-alvo, definição da persona (ou proto-persona), a realização 

da pesquisa desk (Bauer, 2022) e a análise FOFA. De modo a facilitar a 

assimilação, a Figura 2 ilustra melhor esta etapa. 

Figura 2 – Conhecer: o primeiro passo 

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022) 

O ponto de partida é descobrir e definir o público-alvo da sua organização. 

A depender do nicho no qual a marca se encontra, além do tamanho da sua 

comunidade on-line, estabelecer um perfil de consumidores exigirá menos ou 

mais elementos. Em todo caso, recomenda-se a caracterização desse perfil de 

acordo com uso e fidelidade, ou seja, deve-se elaborar perguntas para se ter 
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dados sobre como o consumidor interage com a marca e, além disso, verificar a 

existência de uma relação de fidelidade, em que se destacam os aspectos 

demográficos, comportamentais e psicográficos (Kotler; Keller, 2012). Assim, 

para definir o público-alvo recomenda-se realizar entrevistas, formulários ou 

outros métodos que permitam coletar dados de fontes primárias. 

Na sequência, não pode ser subestimada a especificação do público-alvo 

através da persona ou proto-persona, pois ambas funcionam como uma 

extensão do entendimento das características do grupo de consumidores de um 

negócio. Para Cruz e Karatzas (2016), desenvolver uma buyer persona inclui 

obter informações sobre quem (trabalho, compromissos, responsabilidades), o 

que (objetivos primários e secundários), onde (meios em que passa o tempo on-

line e off-line), conteúdo (tipos de conteúdo preferidos), canais (quais as mídias 

sociais usadas), pontos de confiança (convergência entre os conteúdos de 

interesses da organização e da persona) e dores (dificuldades que possam 

surgir), defini-lo como cliente, consumidor ou influenciador (sua função), ‘eles 

dizem’ (citações da própria persona), ‘nós dizemos’ (tipos de mensagens que a 

organização utiliza) e palavras-chave (caracterizam a persona). Diferentemente, 

a construção de uma proto-persona é, muitas vezes, um processo rápido e 

barato, sendo uma ótima opção para empresas com uma pequena base de 

dados ou que começaram recentemente (Tomlin, 2018), sendo elaborada 

através da interação indireta com os usuários, com ênfase nas projeções dos 

planejadores (Trauer; Valdati, 2023). Aliás, uma maneira de desenvolvê-la é 

exposto em Pinheiro (2018). 

Em sequência, recomenda-se realizar uma pesquisa secundária, 

conhecida como desk research. Para realizar esse tipo de exploração, utilizam-

se dados e fontes secundárias, logo, é comum utilizar os dados e os resultados 

de trabalhos anteriores (Stewart; Kamins, 1992). De todo modo, algumas fontes 

que podem ser consultadas são: artigos científicos, websites e banco de dados 

(Bauer, 2022). Tal pesquisa é similar as revisões de literatura comumente 

aplicadas em projetos acadêmico-científicos, com atenção aos princípios de 

autoridade, confiabilidade, organização, sistematização, comparação, análise e 

síntese (Moore, 2006). 
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Para concluir, indica-se a aplicação da análise FOFA. O uso desta técnica 

permite investigar fatores internos e externos a organização, identificando aquilo 

que ela faz de melhor do que a concorrência, ao passo que visualiza aquilo que 

ela precisa melhorar para se adequar ao ambiente competitivo (Gatautis, 2017). 

Por isso, acredita-se que esta técnica permite conhecer melhor o contexto no 

qual a organização se encontra e, portanto, direcionar esforços de maneira 

assertiva. 

4.2 ARQUITETAR 

Descrever e agrupar as informações relevantes, estrategicamente, faz 

parte da segunda fase: arquitetar. Inspirado pelo conceito de briefing, esta etapa 

pode auxiliar o processo ao tornar explícito os problemas em questão, além de 

orientar os envolvidos (Batista; Meyer, 2018). Mas afinal, quais são os 

procedimentos pertinentes a essa fase? 

Figura 2 – Conhecer: o primeiro passo 

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022) 

As referências devem ser apresentadas conforme a norma NBR 6023 da 

Associação Brasileira de Normas Técnicas (ABNT). Como exposto na Figura 3, 

estabelecer um objetivo é a primeira tarefa. Isso pode ser feito com o auxílio da 

ferramenta 5w2h. De conhecimento geral, sabe-se que essa ferramenta busca 

tornar claro os aspectos de determinado contexto a propor um quadro de 
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respostas às seguintes perguntas: quem, o quê, quando, onde, por que, como e 

quanto. Portanto, os objetivos devem ser estabelecidos. A razão para isso se 

ancora na ideia de que os definir possui uma relevância em potencial para a 

marca, uma vez que devem refletir sobre as intenções da organização tanto a 

curto quanto a longo prazo (Bauer, 2022). Em termos gerais, geralmente 

objetiva-se “lucratividade, crescimento das vendas, aumento na participação de 

mercado, contenção de riscos, inovação e reputação” (Kotler; Keller, 2017, p. 

55). Ademais, o uso do recurso de específico, mensurável, alcançável, relevante 

e temporal (SMART), é fortemente recomendado. 

Em seguida, deve-se atentar para a gestão de marca: o branding, que 

procura gerar valor para elas (Cameira, 2013). Acredita-se que seja importante 

definir a missão, visão e valores que fazem parte da organização, uma vez que 

tais elementos estarão presentes nas decisões e estratégias aplicadas. Além 

disso, as publicidades transmitem mensagens que transformam o modo de agir, 

pensar e sentir das pessoas (Jones, 2017) e, numa sociedade em rede, atingir a 

diferenciação, a proposta de valor (Scharf, 2012), é um desafio. Quando se 

refere ao posicionamento, se abrange ao como a marca espera ser posicionada 

na mente do usuário (Jucá; Jucá, 2009). O naming está relacionado a identidade 

verbal, ou seja, seu nome que, em geral, costuma ser descritivo, síntese, 

invenção, arbitrário ou sigla (Rezende, 2010). Para suportar todos esses 

requisitos, infere-se que um planejamento estratégico de marca se faça 

presente, recorrendo-se as ferramentas (técnicas) de diretrizes organizacionais, 

brainstorming e aplicação do modelo de Aaker, para resolver a atual fase. 

A identidade visual (IV) deve proceder à prática anterior. Como garante 

Bauer (2022), as mídias digitais possuem um forte apelo estético. Segundo 

Corrêa e Soares (2019), a IV para uma marca é um fator relevante, porque será 

por intermédio desta que o primeiro contato entre o consumidor e a organização 

ocorrerá, mediante a produção de significado para quem interage com ela. Isto 

posto, recomenda-se, então, a elaboração de uma IV que atenda os seguintes 

elementos: o logotipo, a tipografia e a paleta de cores (Bauer, 2022). Portanto, 

elaborar uma IV permite aumentar a visibilidade da marca e potencializar a noção 

de pertencimento (Lazzari et al., 2023). 
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Para Gibson (2014), a ideia de affordance significa a junção entre as 

propriedades substanciais e superficiais em vista da perspectiva de um ser. 

Abrange, portanto, a relação entre um ser e um objeto (Januario; Manrique; 

Pires, 2018), mais especificamente, o que um objeto pode fazer (Tripodi; Garcia; 

Marwick, 2023) e a capacidade do indivíduo em percebê-la. Diferente das coisas 

físicas, o ambiente digital permite que os itens sejam manipulados livremente 

(Kim; Lee, 2023). Considerar as affordances, implica, logo, em verificar os 

motivos, os objetivos e as condições, assim como as atividades, as ações e as 

operações (Wilson, 2006). Um exemplo de affordance digital (aqui compreendida 

como o motivo), é o uso das mídias sociais para o compartilhamento de fake 

news (Zhou, 2023). Como apontam Oostervink, Agterberg e Huysman (2016), 

affordances de associação, visibilidade, persistência, atenção e seletividade, 

exigem gestão de conexões, de reputação e de informação. Desse modo, pensá-

las acarreta definir boas práticas para o desenvolvimento de sistemas, que sejam 

úteis e fáceis de usar. Possibilita, enfim, aperfeiçoar a interação entre os 

elementos do sistema. 

4.3 INDICAR 

O próximo passo diz respeito à indicação das soluções disponíveis. Em 

outras palavras, deve-se responder a seguinte pergunta: “quais estratégias 

permitem atingir meu objetivo?” (Bauer, 2022). Observa-se que o objetivo central 

dessa fase é identificar quais são os mecanismos existentes que podem 

contribuir para alcançar as finalidades propostas. Ademais, ressalta-se que a 

escolha de uma em detrimento de outra depende de vários fatores, não havendo, 

assim, estratégias corretas ou erradas, mas sim, aquelas que melhor se 

adéquam a cada caso. 

O marketing de conteúdo é a primeira opção apresentada (Figura 4). Para 

simplificar, este recurso lida com conteúdo, ou seja, o material digital que circula 

em mídias digitais (Eichhorn, 2022). Ao contribuir, Hörner (2023) enfatiza que o 

content marketing é uma estratégia com princípios próprios, desenvolvendo 

conteúdo relevante com valor agregado e segmentado para promover um 

comportamento lucrativo por parte do cliente. De todo modo, as etapas para 
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aplicá-lo abrangem: planejamento, produção, divulgação e análise (Bauer, 

2022). Diretrizes que podem auxiliar a elaboração encontram-se em Lofrano, 

Coelho e Botelho-Francisco (2020) e Iredale, Heinze, Williams (2017). Todavia, 

o uso dela por unidades de informação, para se tornar destaque, tem se 

mostrado um desafio (Chitacumula, 2023), porém é considerada uma 

abordagem promissora (Arcanjo et al., 2020). Além disso, conhecimentos em 

estudos métricos da informação podem contribuir no momento de análise de 

resultados (Araújo, 2015a; Santana, 2016; Araújo, 2018a; Peixoto; Araújo, 2022; 

Delbianco, 2023). Por fim, o desenvolvimento de conteúdo útil permite 

incrementar positivamente a relação e a satisfação do usuários (Enes et al., 

2023).  

Figura 4 – Indicar: o terceiro passo 

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022) 

Existe, também, o e-mail marketing. Como o próprio nome já evidência, é 

uma estratégia que usa o e-mail para estabelecer uma comunicação entre 

indivíduos e marcas. Segundo Torres (2009), é uma técnica derivada da mala 

direta, logo, seu resultado é um pouco inferior, se comparado com outras. A partir 

disso, a elaboração de newsletters é uma das ações que podem ser 

desenvolvidas. Pode ser utilizada para retenção de clientes ou criação de valor 

(Stoychev, 2017). Consoante a literatura (Araújo, 2015b), esta estratégia é 

utilizada por profissionais da informação, o qual os estudos métricos citados 

contribuem na análise, também. 

Sabendo que, muitas vezes, estabelecer uma comunidade local pode ser 
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um primeiro passo, Search Engine Optimization (SEO) local torna-se 

interessante. Assim, ele contribui positivamente ao permitir “fazer o endereço da 

redondeza surgir organicamente como uma das principais soluções” (Resultados 

Digitais, 2021, p. 101). Para tanto, os conhecimentos em encontrabilidade 

(Camossi; Rodas, 2023) e organização da informação, bem como a 

operacionalização da busca (Silva; Lima, 2021), potencializam os resultados 

dessa estratégia. Aliás, o SEO pode se beneficiar com o incremento de 

conhecimento acerca da qualidade das fontes de informação digital (Trevisan, 

2017), na medida que se incorporam elementos teóricos e práticos de indexação 

do universo da CI (Camossi et al., 2023) e, consequentemente, uma melhor 

recuperação informacional (Camossi; Rodas, 2023). Dessa maneira, contribui 

para o acesso à informação desejada, bem como um melhor posicionamento nos 

buscadores. 

Para concluir, as redes sociais digitais possuem abordagens distintas, 

permitindo seu uso para diversos fins. A sua variedade permite a escolha de tais 

mídias segundo os objetivos da organização. Segundo Bauer (2022), quatro se 

destacam: o Facebook é muito utilizado para fins de interação entre amigos, o 

Instagram é uma rede direcionada para imagens e vídeos, o YouTube é focado 

apenas em vídeos e, por fim, o LinkedIn voltado para área de contratação e 

empregos em geral. O TikTok, não obstante, tem se mostrado outra opção para 

inovar em marketing (Fonseca; Fonseca, 2023). Ao utilizá-las, os profissionais 

da informação precisam ter em mente a consciência das capacidades de 

mediação e modulação destas plataformas (Santana, 2023), utilizando-as de 

modo responsável. Assim, a criação de diretrizes de disseminação da 

informação é um ponto primordial (Santos; Aganette, 2023). À luz disso, conclui-

se que existem diversas mídias digitais disponíveis e com públicos específicos, 

cabendo às organizações decidirem estar presentes ou não em cada uma, em 

acordo com os resultados da etapa de arquitetar, uma vez que a linguagem 

visual interfere diretamente nas emoções, no intelecto e nos sentidos (Araujo, 

2023), é imprescindível que as plataformas possuam consistência acerca deste 

aspecto de comunicação, contribuindo para melhorar a experiência segundo os 

princípios de Enes et al. (2023).  
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4.4 APLICAR 

Ao fim da identificação de soluções disponíveis, parte-se para a fase de 

aplicar. Isso significa definir as ações necessárias para atingir os objetivos, 

considerando as soluções escolhidas para serem utilizadas (Bauer, 2022). 

Nesse contexto, algumas ferramentas podem ser utilizadas para esse propósito, 

tal como: um plano de marketing digital, as redes sociais digitais, um website, 

bem como as próprias campanhas nas redes virtuais (Figura 5). 

Figura 5 – Aplicar: o quarto passo 

 

Fonte: os autores, com base em Bauer (2022) 

O plano de marketing digital é, sobretudo, um guia de como as mídias 

digitais deverão ser utilizadas para fins de posicionamento de marca nesse 

ambiente (Miceli; Salvador, 2017). Ao criá-lo é recomendado mantê-lo simples, 

eficaz e flexível às mudanças que podem acontecer (Marques, 2022). De todo 

modo, sua estrutura, de forma geral, pode abranger: sumário executivo, objetivos 

e persona, análise FOFA, plano de ação, avaliação e controle (Bauer, 2022). 

Conforme pesquisas anteriores demonstram (Cavaglieri, 2018; Spudeit; Fevrier, 

2022; Santos; Barroso; Paixão, 2023; Santos, 2023), o profissional da 

informação tem subsídio para desenvolver as atividades exigidas nesta etapa. 

No tocante às redes sociais digitais, Bauer (2022) lembra que se deve 

atentar para o preenchimento com dados corretos. Além disso, o autor lembra o 
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fato de se atentar para configurar corretamente o tipo de conta, utilizar imagens 

e fotografias com qualidade elevada, uma descrição útil, links adequados e uma 

estética visual bem definida, a fim de garantir um perfil adequado e coeso em 

âmbitos virtuais. Em suma, as redes sociais digitais podem contribuir para a 

antecipação da necessidade informacional (Custódio; Nocera, 2023), 

destacando seu uso e pertinência para as práticas de CI. 

Os websites, por sua vez, são um meio eficaz de contribuir para a 

construção de presença digital. Acerca disso, o processo de construí-los deve 

considerar alguns elementos, sendo: as páginas e os itens, o conteúdo, os 

hiperlinks, a plataforma, o domínio, um blog, uma newsletter, questões sobre 

user experience e user interface, a publicação e a manutenção (Bauer, 2022). 

De qualquer maneira, desenvolver um site pode ser uma tarefa desafiadora, 

portanto recorrer a um especialista pode ser uma ação necessária e relevante 

em vista do contexto em que a organização se encontra. Ainda assim, o 

profissional da informação pode utilizar recursos de arquitetura da informação, 

acessibilidade, usabilidade (Lazzarin et al., 2012), além de experiência do 

usuário (Ibrahim; Rocha, 2021; Bauer; Sonali, 2023), para dar apoio a criação 

dos websites. 

Por último, pode-se recorrer às campanhas nas próprias redes sociais 

digitais. De acordo com Freitas, Dourado e Ladeira (202-?), tais campanhas são 

um conjunto de atividades que as organizações podem utilizar para divulgar 

produtos, ideais ou serviços. Ainda assim, segundo os autores, tais publicidades 

objetivam tanto gerar comunidade como anunciar algo pontual. Podem permitir, 

logo, o desenvolvimento de confiança, visto que é tão relevante nesse cenário 

(Enes et al., 2023). Para desenvolvê-las, atenta-se para as seguintes etapas: 

planejamento, produção, divulgação e análise (Bauer, 2022). Como citado, os 

conhecimentos dos qualificados em CI garantem subsídios para a aplicação 

prática desta etapa. 

4.5 MONITORAR 

Finalizando, está a fase de monitorar (Figura 6). Como um procedimento 

pertinente a um processo, o controle e o monitoramento das ações e tarefas 
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realizadas ao decorrer da execução do projeto merecem uma atenção especial, 

uma vez que contribuem fortemente para verificar a situação atual das metas, 

dos indicadores e mais amplamente, dos objetivos. Nesse momento do modelo 

CAIAM, recomenda-se elaborar relatórios, dashboards, assim como o estímulo 

ao feedback e a classificação de percepções, como a Figura 7 expõe. As mídias 

sociais, nesse sentido, são uma relevante fonte de informação a respeito da 

relação entre organização e usuário. Os comentários e as reações são exemplos 

de uma determinada recepção ou perspectiva que se tem sobre a marca. 

Figura 6 – Monitorar: o quinto passo 

 
Fonte: os autores, com base em Bauer (2022) 

O principal objetivo ao desenvolver um relatório é dar suporte a tomada 

de decisão com base em dados reais sobre determinado processo, ou seja, por 

meio de relatórios pode-se evidenciar os pontos positivos e os negativos de 

determinada estratégia de marketing, por exemplo. Por outro lado, os 

dashboards possuem um caráter mais tecnológico e dinâmico (Bauer, 2022), 

isso porque integram, geralmente, um sistema de Business Intelligence que 

permite a manipulação de mais de uma fonte de dados em um mesmo 

dashboard, com a intenção de coletar, sumarizar e apresentar informação em 

um único ambiente (Yigitbasioglu; Velcu, 2012). 

Não se deve esquecer da relevância do feedback. Tal porque o guia de 

base utilizado para a elaboração do modelo proposto deriva de uma disciplina 

focada em atender as demandas do usuário, recomenda-se, portanto, que as 

avaliações dos usuários sejam consideradas de modo a aperfeiçoar o processo 
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de modo contínuo. Dessa forma, uma maneira de se obter tal retorno é a 

pesquisa primária, na qual se elabora um questionário ou uma entrevista para 

ser aplicada com os indivíduos que interagem com a marca (Bauer, 2022), assim 

como a coleta de dados em mídias sociais, atentando-se às práticas éticas, no 

qual os estudos métricos da informação garantem o suporte necessário. 

Aconselha-se, finalmente, que percepções das análises sejam 

classificadas. Para tanto, a classificação de insight proposta por Kumar (2013), 

é recomendada, com modificações. Sendo assim, as declarações de insights são 

escritas em notas adesivas, sendo classificadas em seguida, de acordo com 

critérios específicos. Por sua vez, permitirá visualizar oportunidades de 

aperfeiçoamento que podem ser aplicadas nas estratégias digitais. Em suma, as 

etapas para aplicar esta técnica incluem: definir as declarações de insight, 

classificar por critérios, agrupar as declarações, definir os agrupamentos e 

discutir os próximos passos (Kumar, 2013). 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A inovação é um assunto em proeminência nas discussões acadêmicas 

atuais. Por este motivo, entende-se ser de relevância propor um modelo que 

instigue o desenvolvimento da competência criativa em profissionais da 

informação, reafirmando seu compromisso com a sociedade. Considera-se, ao 

fim, que o modelo CAIAM pode contribuir como estímulo criativo e inovador ao 

absorver conhecimentos de maneira interdisciplinar referentes às disciplinas de 

Design, sendo o elo que empodera os qualificados em informação. Acerca da 

sua filosofia, o framework exposto possui um caráter que permite sua constante 

transformação, ou seja, as etapas podem ser adaptadas ou incrementadas para 

atender objetivos específicos conforme o contexto a qual está inserido. Desse 

modo, pode ser um incentivo a participação de profissionais da CI em cenários 

digitais, aplicando domínio da área que, como visto, devem contribuir para 

solucionar, criativamente, problemas contemporâneos. 

Como explicado, a falta de conhecimento aprofundado do DT pode ser 

um fator limitador de aplicabilidade, que se expande ao modelo CAIAM. 

Conceitos como affordance ou branding, por falta de familiaridade à CI, talvez 
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causem confusão dificultando o uso da proposta e os resultados obtidos. O que 

se sugere, então, é o desenvolvimento de glossários terminológicos com termos 

específicos do Design úteis à CI, tal como o desenvolvimento de estudos que 

esclareçam como eles são aplicados, de fato, no cenário da CI. 

Além disso, instiga-se elaborar trabalhos, principalmente aqueles que 

adotam o estilo de estudo de caso, de natureza prática, para aplicar o modelo 

CAIAM (que foi uma limitação desta pesquisa) e discutir aperfeiçoamentos na sua 

concepção com base em dados empíricos. Outra possibilidade é a exploração das 

competências dos profissionais da CI indicadas em cada etapa, refletindo sobre 

suas implicações (análise crítica) não só ao modelo, mas sim, ao campo em geral, 

com maior intensidade. Recomenda-se, enfim, que novas pesquisas, de 

abordagem transdisciplinar, sejam realizadas entre a CI e o Design. 
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A MODEL FOR CREATIVE INFORMATION 
MANAGEMENT IN DIGITAL SCENARIOS: THE 

POTENTIAL OF THE INFORMATION PROFESSIONAL 

ABSTRACT 
Aim: to present a model to help current practice in digital media through design thinking, 
considering the competencies of IC. Methodology: qualitative, basic research, with an 
unsystematic, exploratory-descriptive, theoretical-methodological bibliographic survey. 
Results: a model with practical application capabilities is presented, with stages, tools 
and resources that are in line with the competencies expected of CI professionals 
considering the networked society in which they operate. Conclusions: the model 
contributes to easing the challenges involved in information management in digital 
environments by guaranteeing a practical direction for action; it is up-to-date and tends 
to foster creativity and innovation to solve complex problems. 

Descriptors: Innovation. Creativity. Internet marketing. Transdisciplinarity.  

UN MODELO DE GESTIÓN CREATIVA DE LA 
INFORMACIÓN EN ESCENARIOS DIGITALES: EL 

POTENCIAL DEL PROFESIONAL DE LA INFORMACIÓN 

RESUMEN  
Objetivo: presentar un modelo para ayudar a la práctica actual en medios digitales a 
través del pensamiento de diseño, teniendo en cuenta las competencias de los CI. 
Metodología: investigación cualitativa, básica, con relevamiento bibliográfico teórico-
metodológico, exploratorio-descriptivo, no sistemático. Resultados: se presenta un 
modelo con capacidad de aplicación práctica, con etapas, herramientas y recursos 
acordes con las competencias esperadas de los profesionales de la IC considerando la 
sociedad en red en la que se desenvuelven. Conclusiones: contribuye a aliviar los 
desafíos que implica la gestión de la información en entornos digitales, garantizando 
una dirección práctica para la acción; garantiza la vigencia y tiende a fomentar la 
creatividad y la innovación para resolver problemas complejos. 

Descriptores: Innovación. Creatividad. Marketing en Internet. Transdisciplinaria. 
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ANEXO A – GUIA DE APLICAÇÃO MODELO CAIAM 
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